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WSPOLPRACA PODMIOTOW NA RZECZ KREOWANIA
| WZMOCNIENIA WIZERUNKU REGIONU
TURYSTYCZNEGO - PERSPEKTYWA TEORII SIECI

Streszczenie: Celem artykulu jest wyjasnienie mechanizmu wspotpracy podmiotow na
rzecz kreowania wizerunku regionu turystycznego. W artykule zastosowano teori¢ sieci do
wyjasnienia mechanizmu wspotpracy podmiotow na rzecz kreowania wizerunku regionu tu-
rystycznego. Jest to uzasadnione z uwagi na przyjeta w artykule szeroka definicje produktu
turystycznego (ztozony produkt turystyczny) Gotembskiego, nawigzujacg do modelu systemu
turystycznego Leipera.

W artykule przedstawiono najwazniejsze teorie i koncepcje ekonomiczne dajace mozliwosé
badania wspotpracy w turystyce. Nastepnie w oparciu o krytyczng analize¢ literatury przed-
stawiono dynamiczny model budowania wspolpracy w celu kreowania wizerunku regionu
turystycznego z perspektywy poziomu interakcji (relacji). W wyjasnianiu uwarunkowan
wspolpracy zaprezentowano rowniez moduly sieciowej kreacji wizerunku w potaczeniu
z mechanizmem koordynacji sieci.

Stowa kluczowe: wspoétpraca, wizerunek regionu turystycznego, teoria sieci.

1. WSTEP

Potrzeba wspoélpracy na szczeblu regionu turystycznego wynika z wielu
przestanek. Najczesciej autorzy podkreslaja, ze wspotpraca stanowi warunek osia-
gnigcia przez regiony turystyczne przewagi konkurencyjnej (m.in. Fyall i Garrod!,
Crotts, Buhalis i March?), ktérej czynnikiem jest m.in. wizerunek® (m.in. modele

U A. Fyall, B. Garrod, Tourism marketing. A collaborative Approach, Channel View Publica-
tions, Clevedon-Buffalo-Toronto 2005, s. 156-157.

2 J. C. Crotts, D. Buhalis, R. March, Global alliances in tourism and hospitality management,
The Howard Hospitality Press, New York 2000.

3 Wizerunek jest tu rozumiany jako wyobrazenia i oczekiwania zwigzane z wyjazdem tury-
stycznym, a szczeg6lnie z pobytem w danym miejscu w umysle turysty.
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Ritchiego i Croucha, Kima i Dweyera, Bordasa®, koncepcja f.azniewskiej i Goryni®,
Potoczek®, Nawrockiej’). Wyniki badan dostarczajg argumentow wskazujacych,
ze wspolpraca przyczynia sie do wzmocnienia wizerunku obszaru®. Zdaniem
Dziedzic podstawg wizerunku regionu jest produkt turystyczny’. Zatem fundamen-
tem osiagania przewagi konkurencyjnej w turystyce jest kooperacja wszystkich
podmiotow wspottworzacych oferte turystyczng oraz ksztaltowanie $wiadomosci
w zakresie roli wszystkich podmiotéw wspotuczestniczacych w tworzeniu produktu
turystycznego. Zwigzane jest to ze ztozonoscig produktu turystycznego (sktada sie
z wielu elementow materialnych i niematerialnych), oraz trudnoscig wskazania
jednego producenta tego produktu (tzw. duza fragmentarycznos$¢ podazy). Produkt
turystyczny regionu jest zbiorem dobr publicznych, klubowych i prywatnych.
Celem artykutu jest wyjasnienie mechanizmu wspotpracy podmiotéw na rzecz
kreowania wizerunku regionu turystycznego. W artykule zastosowano teori¢ sieci
do wyjasnienia mechanizmu wspotpracy podmiotéw na rzecz kreowania wizerunku
produktu regionu turystycznego. Jest to uzasadnione z uwagi na przyjeta w artykule
szerokg definicje produktu turystycznego (ztozony produkt turystyczny) Goltemb-
skiego, nawigzujaca do modelu systemu turystycznego Leipera. Golembski okresla
bowiem produkt turystyczny jako wszystkie dobra i ushugi tworzone i kupowane
w zwigzku z wyjazdem poza miejsce stalego zamieszkania i to zaréwno przed
rozpoczeciem podrézy, w trakcie podrozy i w czasie pobytu poza swojg rodzinng
miejscowoscig!. Osiagnigciu celu stuzyta kwerenda i analiza krytyczna literatury,
a takze obserwacje autorki i wywiady swobodne z przedsi¢biorcami oraz przedsta-
wicielami administracji samorzadowej prowadzone na przestrzeni kilku ostatnich lat
podczas szkolen i studiow podyplomowych. Artykut jest wynikiem autorskich prac
koncepcyjnych w zakresie modelowania wspotpracy podmiotéw na rzecz kreowania
wizerunku regionu turystycznego z wykorzystaniem teorii sieci. Zdaniem autorki
teoria sieci petniej opisuje mechanizm wspotpracy podmiotéw na rzecz kreowania

4 Modele te wybrano na podstawie badan M. Zemty. Patrz: M. Zemta, Konkurencyjnosé
obszaru recepcji turystycznej — najwazniejsze modele i metody badawcze, ,,Problemy Turystyki”
2006, nr 1-4, s. 25-42.

> E. Lazniewska, M. Gorynia (red.), Konkurencyjnos¢ regionalna: koncepcje, strategie, przy-
ktady, PWN, Warszawa 2012.

¢ A. Potoczek, Polityka regionalna i gospodarka przestrzenna, Wydawnictwo TNOIK, Torun
2003, s. 170.

7 E. Nawrocka, Wizerunek obszaru recepcji turystycznej. Podstawy konceptualizacji i czynniki
jego kreowania, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, Wroctaw 2013.

8 A. Rapacz, P. Gryszel, D. E. Jaremen, Dolina Patacow i Ogrodow Kotliny Jeleniogorskiej
— od szlaku turystycznego do klastra, [w:] S. Tana$ (red.), Nauka i dydaktyka w turystyce i rekre-
acji, Lodzkie Towarzystwo Naukowe, £.6dz 2010, s. 49-62; M. Barczak, Koopetycja jako zrodto
przewagi konkurencyjnej obszaru recepcji turystycznej na przyktadzie Bydgoskiego Wezta Wodnego,
Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu, Poznan 2014, s. 207.

° E. Dziedzic, Obszar recepcji turystycznej jako przedmiot zarzqdzania strategicznego, Mo-
nografie i Opracowania Szkoty Gtéwnej Handlowej nr 442, Warszawa 1998, s. 23.

10 G. Gotembski, Przedsigbiorstwo turystyczne w gospodarce wolnorynkowej, Wyd. Akademii
Ekonomicznej w Poznaniu, Poznan 1998, s. 24.
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wizerunku regionu turystycznego w porownaniu np. do teorii klastrow, poniewaz
w podejsciu sieciowym nie jest istotna lokalizacja wspotpracujacych podmiotow.
Blisko$¢ geograficzna (zlokalizowanie w regionie turystycznym) w pewnym sensie
ogranicza badania i nie uwzglednia relacji podmiotéw §wiadczacych ustugi organi-
zatorskie, posrednictwa i informacji turystycznej, a takze transportu turystycznego
zlokalizowanych w migjscu stalego zamieszkania turysty z podmiotami regionu
turystycznego, wplywajacych na kreowanie wizerunku.

2. ISTOTA WSPOLPRACY W REGIONIE TURYSTYCZNYM

Wspoélprace definiuje si¢ jako form¢ dobrowolnego wspotdziatania, w kto-
rym grupa autonomicznych interesariuszy angazuje si¢ w interaktywny proces,
wykorzystujac wspolne reguty, normy i struktury, by dziata¢ lub decydowac!.
W tej definicji nie okresla si¢ zardwno czasu trwania wspotpracy, jej charakteru
(formalna, nieformalna) czy tez skali podejmowanych dziatan. Jest ona w ten
sposob najbardziej uniwersalna. Z drugiej jednak strony pomijanie kategorii czasu
w przypadku wspoélpracy na rzecz kreowania wizerunku regionu turystycznego
jest jej pewnym mankamentem.

O wspolpracy w turystyce jest mowa w literaturze przedmiotu od lat 80. XX
wieku. Wowczas badania byty prowadzone na gruncie teorii zachowan organi-
zacyjnych, w tym wspotdziatania organizacyjnego, wypracowanej na potrzeby
funkcjonowania przedsiebiorstw!2. Obecnie, na gruncie nauk ekonomicznych,
badania wspolpracy w turystyce sg prowadzone przede wszystkim w oparciu
o instrumentarium teorii interesariuszy, grup interesu, zaleznosci zasobowej,
kosztow transakcyjnych, metodyki marketingu partnerskiego, koncepcji tancucha
dostaw, klastringu i teorii sieci (tab. 1).

Tabela 1. Wybrane teorie/koncepcje ekonomiczne podejmujace problematyke wspolpracy
miedzyorganizacyjnej zastosowane do opisu kooperacji w regionie turystycznym

Glowny obszar zain-
Teoria/ teresowania z punk- Wybrane opracowania w odniesieniu do

koncepcja tu widzenia zagad- wspolpracy w regionie turystycznym

nienia wspolpracy

Interesariuszy | Mozliwosci wspolne- | E. T. Sautter, B. Leisen, Managing stakeholders.
Grup interesu | go rozwigzywania pro- | A tourism planning model, “Annals of Tourism
bleméw dla realizacji | Research” 1999, vol. 26, no. 2, s. 312-328; E. Na-
celow poszczegbdlnych | wrocka, Grupy interesu w procesie ksztattowania
interesariuszy czy grup | wizerunku obszaru turystycznego, [w:] S. Wodejko
interesu (red.), Gospodarka turystyczna a grupy interesu,
Oficyna Wydawnicza SGH, Warszawa 2006.

' D.J. Wood, B. Gray, Toward a comprehensive theory of collaboration, “Journal of Applied
Behavioral Science” 1991, vol. 27, no. 2, s. 139-162.

12 T.B. Jamal, D. Getz, Collaboration theory and community tourism planning, “Annals of
Tourism Research” 1995, vol. 22, no. 1, s. 186-204.
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c.d. Tabela 1.

ZaleznoSci
zasobowej

Sposobnosé¢ wyko-
rzystania zasobow
zewngetrznych w two-
rzeniu przewagi kon-
kurencyjnej

Y. Wang, Z. Xiang, Toward a theoretical framework
of collaborative marketing, ,,Journal of Travel Re-
search” 2007, vol. 46, no. 1, s. 75-85; P. Beritelli, T.
Bieger, C. Laesser, Destination Governance: Using
corporate governance theories as a foundation for
effective management, ,,Journal of Travel Research”
2007, vol. 46, no. 1, s. 96-107.

Kosztow
transakcyj-
nych

Kooperacja jako jedna
ze struktur regulacji
proceséw gospodar-
czych, przedmiotem
badan sa relacje orga-
nizacji z otoczeniem

H. Wertner, S. Klein, /nformation Technology and
Tourism — A Challenging Relationship, Springer,
Vienna 1999; M. Zemta, Wartosé¢ dla klienta w pro-
cesie ksztattowania konkurencyjnosci obszaru recepcji
turystycznej, Gorno$laska Wyzsza szkota Handlowa,
Katowice 2010.

Marketingu
partnerskiego

Budowa dtugotermi-
nowych relacji z part-
nerami na rynkach
zewnetrznych i we-
wnetrznym

A. Fyall, B. Garrod, Tourism marketing. A collabora-
tive Approach, Channel View Publications, Clevedon-
Buffalo-Toronto 2005; A. M. Riege, C. Perry, F. M.
Go, Partnerships in international travel and tourism
industry, “Journal of Travel and Tourism Marketing”
2001, vol. 11, no. 1, s. 59-77; T. Zabinska, Marketing
w rozwoju turystyki w regionach przygranicznych.
Podejscie relacyjne, Prace Naukowe Akademii Eko-
nomicznej we Wroctawiu nr 1000, Wroctaw 2003.

Lancucha
dostaw

Optymalizacja kon-
traktow handlowych
pomigdzy uczestnikami
tanicucha dostaw w celu
dostarczenia produktu
(ustugi) do konsumenta

R. Tapper, X. Font, Tourism Supply Chains. Report
of a Desk Research Project for The Travel Founda-
tion, Leeds Metropolitan University and Environment
Business & Development Group, Leeds 2004; H.
Song, Tourism Supply Chain Management, Advanced
in Tourism, Routledge, London — New York 2012.

Klasteringu

Rola skupisk podmio-
tow w okreslonej prze-
strzeni geograficznej
w budowaniu konku-
rencyjnosci, w tym
innowacyjnosci

S. Nordin, Tourism Clustering and Innovation, Euro-
pean Tourism Research Institute, Ostersund 2003; M.
Novelli, B. Schmitz, T. Spencer, Networks, clusters
and innovation in tourism: A UK experience, “Tourism
Management” 2006, vol. 27, no. 6, s. 1141-1152; J.
Staszewska, Klaster perspektywq dla przedsiebiorcow
na polskim rynku turystycznym, Difin, Warszawa 2009.

Sieci

Relacje formalne i nie-
formalne zachodzace
migdzy jednostkami/
grupami podmiotow
z ich perspektywy, jak
i calej sieci

C. S. Petrillo, J. Swarbrooke (eds.), Networking &
Partnerships in Destination Development and Man-
agement, Proceedings of Atlas Annual Conference,
Naples, Italy 2004; R. Scott, R. Baggio, C. Cooper
(eds.), Network analysis and tourism: from theory
to practice, Channel View Publications, Clevedon-
Buffalo-Toronto 2008; Y. Wang, Z. Xiang, Toward
a theoretical framework of collaborative marketing,
,Journal of Travel Research” 2007, vol. 46, no. 1,
s. 75-85; K. Czernek, Uwarunkowania wspolpracy na
rzecz rozwoju turystyki w regionie, Proksenia, Krakow
2012; T. Zabinska, J. Maciag, Zarzqdzanie jakoscig
sieciowego produktu turystycznego (na przyktadzie
wybranych produktow wojewddztwa slgskiego), [w:]
A. Niezgoda, G. Gotembski (red.), Turystyka wobec
zmian wspotczesnego swiata, Wydawnictwo Uniwer-
sytetu Ekonomicznego w Poznaniu, Poznan 2014.

Zrodlo: opracowanie wlasne.
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W literaturze opisane sg podstawowe kryteria klasyfikacji wspolpracy w tu-
rystyce bioragce pod uwage ptaszczyzne wspotpracy dzielac ja na wertykalna,
horyzontalng i diagonalng'®. Kooperacja wertykalna dotyczy sytuacji, gdy pod-
mioty tworza tancuch oferty sprzedazy. Wspoélpraca horyzontalna dotyczy relacji
poziomych, gdy partnerzy $wiadcza podobne ustugi kooperujac ze soba, przy
czym nie rezygnuja przy tym z konkurowania na innych obszarach. Kooperacja
diagonalna jest najbardziej zlozonym podej$ciem wystepujacym najczesciej
w strukturach klastrowych. Jest to wspotpraca wielokierunkowa, gdzie oprocz
kooperacji spotyka si¢ takze konkurencje. Przyktadem takiej wspotpracy moze
by¢ Bydgoskie Konsorcjum Turystyki Biznesowej, gdzie podmioty z réznych
branz (m.in. przedsigbiorstwa hotelarskie, gastronomiczne i instytucje kultury,
a takze jednostka naukowo-badawcza) prowadza wspolne dziatania promocyjne
1 dystrybucyjne na zewnatrz obszaru konkurujac ze sobg o klienta wewnatrz.
W ramach wspotpracy opracowano koncepcje pierwszego w Polsce portalu do
sprzedazy kongresow i konferencji. Zgodnie z innymi podej$ciami spotykanymi
w literaturze kooperacja moze by¢ podzielona takze ze wzgledu na jej zakres,
forme, tryb i motywy'“, lub by¢ zalezna od motywow wspOtpracy

3. UWARUNKOWANIA WSPOLPRACY PODMIOTOW NA RZECZ
KREOWANIA WIZERUNKU REGIONU TURYSTYCZNEGO
W PERSPEKTYWIE PODEJSCIA SIECIOWEGO

Sie¢ wspolpracy w regionie mozna zdefiniowac¢ jako specyficzny typ relacji
laczacych ludzi, obiekty i/lub wydarzenia w celu osiggania korzysci wspolnych
i indywidualnych zachodzacych w systemie turystycznym, obejmujacym zardéwno
obszar stalego zamieszkania turysty, jak i odwiedzany przez niego region turystycz-
ny. Sie¢ definiuje si¢ przede wszystkim na podstawie powigzan (relacji) i weztow
(modutéw). Zatem sie¢ operacjonalizowana jest zazwyczaj jako powtarzalnosé
w danym okresie, czestotliwo$¢ i zaangazowanier Z tego wzgledu wiele uwagi
badacze poswiecaja na zidentyfikowanie podstawowych warunkéw wspotpracy
podmiotéw przynoszacej okreslone korzysci partnerom ja podejmujacym. Czernek
zidentyfikowata zar6wno uwarunkowania wewnetrzne, jak i zewnetrzne w stosunku
do danego regionu turystycznego. Na podstawie jej badan mozna stwierdzi¢, ze
najwazniejsze s3 uwarunkowania gospodarcze i spoteczno-kulturowe o charakterze
wewnetrznym!>, Wérdd nich nalezy wymieni¢: swiadomo$¢ korzysci i wiedzg,
kompetencje kooperacyjne, normy relacyjne, wypetianie funkcji przywddczych,
korzysci i koszty postrzegane przez sektor prywatny, specyfike sektora publiczne-

3 A. Fyall, B. Garrod, Tourism marketing..., dz. cyt., s. 156—157.

14" A. Palmer, D. Bejou, Tourism destination marketing alliances, “Annals of Tourism Research”
1998, vol. 22, no. 3, s. 616-629.

15 Warto doda¢, ze istotne jest takze ustrdj gospodarczy, traktowanie turystyki jako gatezi
gospodarki i poziom rozwoju kraju.



Wspdtpraca podmiotow na rzecz kreowania i wzmocnienia wizerunku regionu... 123

go 1 kapitat spoteczny. Natomiast Lazniewska wskazuje na: kapital produkcyjny,
kapitat ludzki, kapital spoleczny i instytucjonalny, kapital kulturowy, kapitat
infrastrukturalny, a takze wiedze i kreatywny kapital'®. Czesto autorzy zwracaja
uwage na zachowania oportunistyczne!” uczestnikow sieci (np. unikanie wywia-
zywania si¢ z obietnic, przywlaszczanie technologii, wrogie przechwytywanie
wiedzy niejawnej sieci) przyczyniajace si¢ do ostabiania trwalosci wspotpracy.
Cechg dziatan wizerunkowych jest ukierunkowanie na osiggnigcie wspdlnych
celow ditugookresowych. Wiaze si¢ to z przechodzeniem przez pewne stadia
wspotpracy, od kontaktow sporadycznych do zaawansowanego wspotdziatania. Do
skonstruowania modelu wspdlpracy w kreowaniu wizerunku regionu turystycz-
nego mozna wykorzysta¢ schemat zaproponowany przez Benneta i McCoshana,
ktory przedstawia rozwoj partnerstwa miedzy podmiotami od stadium izolacji,
cechujacego si¢ separacja, defensywnoscig i konfliktowos$cia, do stadium part-
nerstwa opisanego przez kooperatywnos$¢, integracj¢ i rozwojowos¢. W stadium
posrednim wystepuje czgsto wsparcie agencji rozwoju lub regionalnej/lokalne;j
organizacji turystycznej, pelnigcej rolg integratora sieci. W tym procesie autorzy
podkreslaja rolg zaufania'®. Opierajac si¢ na twierdzeniu Putnama mozna wska-
za€, ze jednym z podstawowych instrumentow budowania zaufania jest regula
uogolnionej wzajemnosci. Zasada wzajemnosci moze by¢ uznana za norm¢ w kon-
taktach gospodarczych, poniewaz w tworzeniu produktu turystycznego strony sa
wzajemnie od siebie zalezne (wynika to ze ztozonosci produktu turystycznego).
Nalezy zwroci¢ uwage, ze mankamentem schematu Bennetta i McCoshana jest
pomijanie kwestii zaangazowania, ktorego rola w rozwoju wspotpracy jest czgsto
podkreslana: Zjawisko zaangazowania zostalo wprowadzone do modeli relacji pod
wplywem teorii wymiany spotecznej, w ktorej oznacza ono intencje do przysztych
zachowan, zwlaszcza ponoszenia naktadow na rzecz wspolpracy. Bennett i McCo-
shan pomijajg rowniez role przywddztwa, ktdrego znaczenie podkresla w swoich
publikacjach Zmy$lony!®. Badania wlasne autorki prowadzone w praktyce po-
kazuja takze, ze wspolpraca w turystyce jest w wielu wypadkach krétkotrwata,
co zwigzane jest z trudnosciami w osigganiu planowanych przez uczestnikdéw
korzys$ciami, stabym poziomem zaangazowania uczestnikow i wzajemnego ich

16 E. Lazniewska, Konkurencyjnosé regionalna w czasie i przestrzeni na przykladzie polskich
regionow, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu, Poznan 2013, s. 16.

17" Oportunizm jest praktyka angazowania si¢ w dziatania, ktore poswigcajg zasady etyczne
by osiagnac¢ dla siebie korzysci kosztem innych, S. D. Jap i in., Low-stakes opportunism, ,,Journal
of Marketing Research” 2013, vol. 50, no. 2, s. 216-227.

18 H. R. Baker, Building multi-community rural development partnership, [w:] R. C. Rounds
(ed.), The Structure, Theory and Practice of Partnerships in Rural Development, Brandon 1993,
s. 35-45; R. J. Bennett, Local Government ..., dz. cyt.; E. Stanczyk-Hugiet, A. Sus, Konsekwencje
przynaleznosci do sieci, [w:] J. Niemczyk. E. Stanczyk-Hugiet, B. Jasiniski (red.), Sieci migdzyorgani-
zacyjne. Wspolczesne wyzwania dla teorii i praktyki zarzadzania, C.H. Beck, Warszawa 2012, s. 94.

Y Przyktadowo: P. Zmyslony, Potrzeba przywddztwa w rozwoju partnerstwa na rzecz zarzg-
dzania rozwojem polskich regionow turystycznych, [w:] A. Rapacz (red.), Gospodarka turystyczna
w regionie. Przedsigbiorstwo. Samorzad. Wspoétpraca, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej we
Wroctawiu, Wroctaw 2006.
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zaufania. Przedstawione warunki efektywnego zwigzku partnerskiego oraz schemat
Bennetta i McCoshana pozwala na prezentacj¢ dynamicznego modelu budowania
wizerunku regionu turystycznego z perspektywy poziomu interakcji podmiotow
tworzacych produkt turystyczny regionu i zainteresowanych kreowaniem jego
pozytywnego wizerunku (rys.1.).

Rysunek 1. Dynamiczny model budowania wspoélpracy w celu kreowania wizerunku
regionu z perspektywy poziomu interakeji (relacji)

Efektywny zwigzek partnerski — osiagnigcie spojnosci i trwalosci
wizerunku regionu turystycznego

Wspolpraca podmiotow w kreowaniu wizerunku regionu turystycznego

Kontakty pozytywne powtarzane w okreslonym czasie

Poziom interakcji

Sporadyczne pozytywne kontakty w celu
kreowania wizerunku regionu

v

czas

Zrédlo: E. Nawrocka, Wizerunek obszaru..., dz. cyt., s. 202.

Sporadyczne kontakty pozytywne wystepuja niejako przy okazji, np. przy
organizacji jednorazowego wydarzenia sportowego lub kulturalnego, tworzenia
folderu reklamujgcego walory i ustugi turystyczne oferowane w regionie tury-
stycznym. Mechanizmem umozliwiajacym przejscie z poziomu ,,sporadyczne
kontakty” do poziomu ,.kontakty pozytywne powtarzane” jest motywacja i za-
ufanie. Zaufanie jest mechanizmem opartym na zatozeniu, ze innych cztonkow
danej spotecznosci cechuje uczciwe i kooperatywne zachowanie oparte na
wspoélnie wyznawanych wartosciach?®. W przypadku sieci mowa jest wlasciwie
o zaufaniu interorganizacyjnym, ktore zdaniem Sydowa oparte jest na: otwartej
komunikacji pomiedzy organizacjami, rownowadze relacji pomiedzy autonomia
a zalezno$cig, otwartej kolekcji relacji, multiplikatywnosci relacji sieciowych,
liczbie 1 jednolito$ci organizacji sieciowych, a takze na strukturze interorganiza-
cyjnego obszaru. Mechanizmem umozliwiajacym przej$cie z poziomu ,,kontakty
pozytywne powtarzane” na poziom ,,wspolpraca” jest rozw0j zaangazowania

20 Niepisane prawo w Japonii mowi, ze utrata zaufania partnera jest rownoznaczna z zerwaniem
zwigzkoéw 1 w konsekwencji z unicestwieniem w $rodowisku. F. Fukuyama w pracy poswigcone;j
zaufaniu, dowodzi, iz zaufanie jest wazng cechg kulturowa oddziatujaca na zycie spoteczno-gospo-
darcze i dobrobyt danego kraju. Zob.: F. Fukuyama, Zaufanie. Kapital spoteczny a droga dobrobytu,
PWN, Warszawa 1997, s. 38-39.
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podmiotéw w osiggniecie celow?!, w wyniku uswiadomienia, a nastepnie prze-
$wiadczenia o wspolnych korzysciach ze wspolpracy (podstawa relacji sa wymiana
i wzajemnos$¢??). Przej$cie na poziom ,.efektywny zwigzek partnerski” mozliwe
jest w wyniku pojawienia si¢ pozytywnego doswiadczenia z dotychczasowej
wspoOltpracy, integracji wewngtrznej poszczegolnych uczestnikow wspotpracy (m.
in. ich kultury organizacyjnej, wartosci organizacyjnych, polityki wewngtrznej),
a takze przywddcy. Efektywny zwigzek partnerski oznacza osiggni¢cie porozu-
mienia w zakresie integracji dziatan wizerunkowych, pozwalajacej na zbudowanie
pozytywnego wizerunku regionu turystycznego. Jego tworzeniu stuzy wdrazanie
narzedzi aplikacji wspolpracy, ktorymi sg:

a) koncepcja spotecznej odpowiedzialnosci w zarzadzaniu podmiotami re-
prezentujacymi wszystkie trzy sektory — publiczny, prywatny i spoteczny
W regionie turystycznym i w miejscu stalego zamieszkania turysty,

b) budowanie kultury kooperacji, ktora moze sta¢ si¢ podstawa tworzenia
kapitatu spotecznego. Gtownymi instrumentami moga by¢: tworzenie
ptaszczyzny wspotodpowiedzialnosci za okreslone dziatania, edukacja
partnerow?,

¢) nowoczesne technologie informacyjno-komunikacyjne,

d) platforma wymiany informacji, wiedzy m. in. w postaci tzw. dobrych
praktyk (best practice) i platformy funkcjonujacej w oparciu o system
informatyczny partnerstwa,

e) wspolna promocja partneréw z regionu z podmiotami zewnetrznymi za-
interesowanymi rozwojem turystyki w danym regionie.

Drugim kierunkiem badan wspotpracy w ujeciu teorii sieci powinna by¢
analiza modutéw. Chodzi o wypracowanie bardziej efektywnej struktury regulacji
dzialan zwiazanych z kreowaniem wizerunku. Z badan literaturowych i wtasnych
autorki wytania si¢ okreslony obraz sieciowej wspotpracy na rzecz kreowania
wizerunku regionu turystycznego, ktorego filarami sg: infrastruktura sieci, procesy,
elementy kierownicze, komunikacja, kapitat ludzki i spoteczny (rys. 2.). Musza

21 W literaturze wskazywane sg gldwne wilasciwosci psychologiczne, bedace swoistymi de-
terminantami zaangazowania: proaktywna osobowos¢ (sktonnos¢ do ryzyka i inicjowania zmian),
osobowos¢ autoteliczna (zaangazowanie w formule ,,bycia tu i teraz”), pozytywne 1 stabilne na-
stawienie emocjonalne, sumienno$¢ (opisywana przez wytrwato$¢, zorganizowanie i motywacje)
i odczuwanie potrzeb spotecznych, W. H. Macey, B. Schneider, The Meaning of Employee Enga-
gement: Do Individual Differences Make a Difference, ,,Industrial and Organizational Psychology”
2008, no. 1, s. 3-30; A. Wojtczuk-Turek, Osobowosciowe predykaty zaangazowania pracownikow
— analizy empiryczne, “Organizacja i Kierowanie” 2010, nr 2, s. 21-40; Z. Piskorz, J. Piskorz,
Przedsigbiorcy i kierownicy — podobni czy rozni, Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego
we Wroctawiu nr 863, Wroctaw 2010, s. 596-605.

22 Sa to obok zaangazowania, podstawowe cechy wiezi sieciowych, W. Czakon, Istota relacji
sieciowych przedsigbiorstwa, ,,Przeglad Organizacji” 2005, nr 9, s. 10-13.

2 Na podstawie: E. Byrd, Stakeholders in Sustainable Tourism Development and their Role:
Applying Stakeholder Theory to Sustainable Tourism Development, “Tourism Review” 2007, vol.
62, no. 2, s. 6-13.
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by¢ one zintegrowane ze sobg oraz z innymi dziedzinami i zadaniami zwigzanymi
z rozwojem spoleczno-gospodarczym. Koncepcja schematu powigzana jest ze
zjawiskiem utraty znaczenia zalezno$ci hierarchicznych na rzecz stref wplywow
(przywdédztwo, liderzy), a takze zastegpowania dziatan poszczegoélnych podmiotow
przez uktady funkcjonujace na zasadach sieciowych. Taka koordynacja procesu
kreowania wizerunku jest bliska koncepcji governance opartej na nowej ekonomii
instytucjonalnej a opisywanej przez Osborne’a?* jako koncepcja funkcjonowania
sektora publicznego i jego partnerstw z sektorem prywatnym, w ktorej sieci sg
gldéwnym mechanizmem alokacji zasobow, ktadaca nacisk na relacje i negocjacje,
a takze uczenie si¢.

Rysunek 2. Moduly sieciowej wspélpracy w celu kreowania wizerunku regionu
turystycznego

Zasigg komunikacji, podmioty,
kanaty, przekaz, dialog,
otwarto$¢ na informacje

KOMUNIKACJA

Zorientowane na wizerunek
ORT migdzy-organizacyjne
dziatania

PROCESY

Migdzyorganizacyjna specyficzna
konfiguracja zadan, zasad, procedur,
urzadzen, instytucji
INFRASTRUKTURA

Zaufanie, normy spoteczne
KAPITAL SPOLECZNY

Wytyczne zorientowane na cele
dziatan wizerunkowych sieci
PRZYWODZTWO

Kompetencje, zaangazowanie,
KAPITAL LUDZKI

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: E. Nawrocka, Wizerunek obszaru..., dz. cyt., s. 252.

Na rysunku 2 przedstawiono interaktywny system ztozony z wzajemnie na
siebie oddziatujacych, kompatybilnych modutéw jako gtdéwnych uwarunkowan
powstania i rozwijania sieci wspolpracy w celu kreowania wizerunku regionu
turystycznego. Uwzglednia si¢ tym samym zbiorowy poziom decydowania i wie-
lokierunkowe zalezno$ci dla osiagnigcia korzysci wiekszych od indywidualnych
(efekt synergii pozytywnej, wpisanej w teorie sieci), ktore sg mozliwe do realizacji,
jezeli: 1) tozsamos$¢ uczestnikow wspolpracy jest zintegrowana z tozsamoscia
regionalng i lokalng; 2) ustalone zostaly mierniki skutecznos$ci i efektywnos$ci
dziatan w ramach sieci; 3) wiaczono podmioty z sektoréw komplementarnych
dla turystyki; 4) nastapita identyfikacja zrédet finansowania i wdrozono montaz

24 S. P. Osborne, The (New) Public Governance: a suitable case for treatment? [w:] S. P.
Osborne (ed.), The New Public Governance? Emerging Perspectives on the Theory and Practice
of Public Governance, Routledge, London 2010, s. 10.
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finansowy wspotpracy oraz 5) wlaczono spoteczno$¢ regionu w proces podejmo-
wania decyzji i system komunikacyjny?.

Sukces sieci wspotpracy wynika z zastosowania mechanizmow koordynacji.
Czakon wyréznia trzy podstawowe mechanizmy koordynacji — koordynacj¢ ryn-
kowa (m. in. za pomocg umow formalnych, zabezpieczen finansowych i inwesty-
cyjnych), koordynacje biurokratyczng (m. in. za pomoca nadzoru kierowniczego,
formalnych struktur planowania, kontroli) i koordynacj¢ spoteczng (m. in. za
pomocg standardow, wypracowanych norm, zaufania, wymiany informacji)?.
W przypadku sieci podmiotow wspotpracujacych w celu kreowania pozytywnego
wizerunku regionu turystycznego dominujgcym sposobem koordynacji powinien
by¢ model spoteczny.

4. PODSUMOWANIE

Nie ulega watpliwosci, ze w procesie kreowania wlasciwego wizerunku od-
powiednig droga jest przeksztalcenie jednostronnych przypadkow dwustronnej,
krétkookresowej wspotpracy, nieskoordynowanych ze soba, w trwate wspotdziata-
nie wszystkich, a przynajmniej waznych, z punktu widzenia kreowania wizerunku
regionu turystycznego, podmiotow, zlokalizowanych zarowno w tym regionie,
jak 1 na obszarze emisyjnym turystow.

Podsumowujac powyzsze rozwazania wspdlpraca w celu kreowania wize-
runku regionu turystycznego musi cechowac si¢ wewnetrzng zdolnoscia i ela-
stycznos$cig do tworzenia uktadéw funkcjonujacych na zasadach sieciowych.
Pomimo roznych zastrzezen wskazywanych m.in. przez Wanga i Xianga teoria
sieci wydaje si¢ by¢ jedng z najwazniejszych podstaw zaro6wno badan (jest to
zwigzane z intensywnym rozwojem nowej ekonomii instytucjonalnej w teorii
ekonomii i tworczo wykorzystywanym paradygmatem sieci w naukach o zarza-
dzaniu), jak i koncepcja, ktoéra powinna by¢ wdrazana do praktyki wspotpracy
w turystyce. Z tego wzgledu wystepuje potrzeba formutowania strategii sieci
wspolpracy o charakterze innowacyjnym, opartej na kreatywno$ci podmiotéw
tworzacych produkt turystyczny regionu. Wdrozona strategia sieci wspotpracy,
z jasno okreslonymi celami, srodkami i efektami, umozliwiajaca skupienie si¢
na wspolnym, wielopodmiotowym tworzeniu wartosci i kreowaniu wizerunku
regionow turystycznych jest jednym z podstawowych uwarunkowan implemen-
tacji koncepcji sieci do praktyki.

% QOpracowanie wiasne na podstawie: D. Gursoy, M. Saayman, M. Sotiriadis (eds.), Collabo-
ration in Tourism Businesses and Destinations, Emerald Group Publishing, Bingley 2015, s. 23-24.

26 'W. Czakon, Sieci w zarzqdzaniu strategicznym, Oficyna Wolters Kluwer, Warszawa 2012,
s. 67-69.
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THE COOPERATION OF ENTITIES FOCUSED ON CREATING
AND STRENGTHENING THE IMAGE OF A TOURIST REGION
— NETWORK THEORY PERSPECTIVE

Summary: The purpose of this article is to explain the mechanism of entities’ cooperation,
focused on creating the image of a tourist region. Network theory was applied in the article to
explain the mechanism of entities’ cooperation aimed at creating the image of a tourist region
product. It is justified based on the adopted, broad definition of a tourist product (complex
tourist product) by Gotembski and referring to Leiper’s tourism system model.

The article presents the most important economic theories and concepts offering an opportunity
to analyze cooperation in tourism. Next, based on the critical analysis of subject literature,
a dynamic model for establishing cooperation in order to create an image of a tourist region,
from the perspective of interaction (relation) level. While explaining the cooperation mechanism
the author also presented the modules of network image creation, along with the mechanism
of network coordination.

Key words: cooperation, tourism region image, network theory.
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